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RESUMEN

La gamificacion es una herramienta que trata acerca de las estrategias y disefios de
mecénicas de juegos que pueden ser aplicadas en diferentes disciplinas. Basado en ello, la
presente investigacion tuvo como objetivo realizar una revision documental acerca del uso
de la gamificacion como estrategia efectiva de marketing dentro del comercio electronico.
En tal sentido, la investigacion presenta una revision bibliografica acerca de los principales
aspectos relacionados con el tema objeto de estudio. En efecto, como resultado de este
andlisis se evidencio bajo un contexto empresarial que entre la gamificacion y el marketing
existe una relacion de distintas dimensiones que tiene como propoésito fundamental dentro
de un entorno de comercio electronico captar y fidelizar clientes para una marca
determinada, ya que esta herramienta es capaz de motivar y transformar para positivo el
comportamiento y la lealtad de los consumidores, tal y como se evidencia en los casos
presentados de gamificacion dentro del mercado espafiol. Del mismo modo, para lograr
implementar de forma exitosa la estrategia de gamificacion las organizaciones
empresariales deben de contar con tecnologia de informacion y comunicacion de ultima
generacion ya que esta garantiza un vinculo entre el cliente, el bien o servicio y la empresa

permanente y consistente.
ABSTRACT

Gamification is a tool that deals with the strategies and designs of game mechanics that can
be applied in different disciplines. Based on this, the objective of this research was to carry
out a documentary review about the use of gamification as an effective marketing strategy
within electronic commerce. In this sense, the research presents a bibliographic review
about the main aspects related to the topic under study. In fact, as a result of this analysis, it
was evident in a business context that between gamification and marketing there is a
relationship of different dimensions whose fundamental purpose within an e-commerce
environment is to attract and retain customers for a certain brand, since this tool is capable
of motivating and transforming consumers’ behavior and loyalty in a positive way, as
evidenced in the presented cases of gamification within the Spanish market. Likewise, to
successfully implement the gamification strategy, business organizations must have the
latest information and communication technology since it guarantees a permanent and

consistent link between the client, the good or service and the company.
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1. INTRODUCCION

El uso intensivo de los juegos ha convertido a la gamificacion en una técnica realmente
innovadora, que tiene como propdsito producir ciertos estimulos en los individuos que a su
vez originan cambios positivos de comportamientos bajo una gran variedad de contextos o
ambientes (Richter, Raban, & Rafaeli, 2015). Por lo tanto, la gamificacion aprovecha la
capacidad de motivacién que generan los juegos por medio de la aplicacion de distintos
componentes que presentan las mecanicas y disefio de juego en contextos, que no son de
juego (Deterding, Dixon, Khaled, & Nacke, 2011).

En efecto, la participacién de estos componentes de juego dentro del contexto del
marketing, aumenta las probabilidades de diversion y de satisfaccion de los potenciales
consumidores, que simultaneamente se convierte en estimulo y compromiso de estas
personas hacia un producto o servicio especifico (Deterding, Dixon, Khaled, & Nacke,
2011).

Indudablemente, para que esa motivacién sea factible, es fundamental que el disefio de los
juegos que las empresas apliquen a sus clientes, deba estar apoyados por especialistas de la
industria de los videojuegos, que, en definitiva, son los profesionales capaces de modelar
las mecénicas de juegos en contextos de no juegos. Por ello, las empresas tienen que
beneficiarse tecnoldgicamente del rdpido crecimiento que ha tenido la industria del
videojuego en las Ultimas décadas, la cual cuenta con los expertos capacitados para
determinar los factores de éxito que se requieren y el proceso de engagement de los
videojuegos que ellos disefian y comercializan, lo cual facilita el interés de la gamificacion
en el marketing de productos y servicios en las empresas (Hamari, Koivisto, & Sarsa,
2014).

Siendo la gamificacion una herramienta potente para producir cambios importantes en el
comportamiento de los individuos, se hace fundamental conocer la relacion entre este
mecanismo Y la psicologia (Buckley & Doyle, 2016). En tal sentido, es interesante conocer
y estudiar en detalle las diversas teorias que explican cientificamente las distintas causas
que impulsan las actuaciones de las personas, de tal manera, que en base a ese analisis, se
puedan planificar las distintas estrategias de gamificacién en funcién de cada perfil del

consumidor o usuario. En consecuencia, la gamificacion busca influir en los estados
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mentales y de conducta que experimentan las personas cuando estos participan en
diferentes clases de juegos en d&mbitos tan diversos como son los negocios, la educacion o
la salud (Huotari & Hamari, 2012).

Del mismo modo, es importante resaltar que a lo largo de los ultimos afios, se han realizado
innumerables estudios que buscan entender y explicar las distintas causas que influyen en la
toma de decisién de un usuario al momento de realizar una compra online, siendo su
principal base, los denominados modelos de adopcion tecnologica y los modelos
conductuales (Athapaththu, Kulathunga, & Mawatha, 2018). Los modelos de adopcion
tecnoldgica, como su nombre lo indica, analizan los elementos y causas determinantes de la
actitud que asumen los individuos en el uso de la tecnologia, es decir, representa aquel
proceso en el que un individuo u organizacion sustituye una practica comun por otra donde
interviene una nueva tecnologia bajo diferentes entornos, mientras que los modelos
conductuales tienen como objetivo explicar como los individuos aprenden determinadas
conductas o comportamientos que influyen en la intencién de uso de la tecnologia y de
otras actividades producto de la modificacion de sus pensamientos, habilidades, intereses y
emociones (Chang, Cheung, & Lai, 2005).

Por lo tanto, en base a la informacion anteriormente descrita, se definid el objetivo general
de este trabajo de investigacion en: Estudiar la gamificacion como herramienta efectiva
para la captacion y fidelizacion de clientes hacia una marca especifica dentro de un entorno
empresarial de uso intensivo del comercio electronico en péaginas web. Para la
materializacién de este objetivo principal se deben alcanzar por medio del proceso
investigativo, aquellos aspectos relevantes que den respuesta concreta a la variable
principal objeto de estudio. En funcién a todo ello, la primera etapa de la investigacion
estara centrada en analizar algunas teorias que influyen en el comportamiento de compra de
los individuos bajo un contexto empresarial de comercio electrénico, para una vez
determinado este punto, conocer acerca del concepto de gamificacion y sus diferentes
aplicaciones como estrategia de marketing en las paginas web de las empresas, para
finalmente analizar algunos casos de éxitos utilizados en Espafia donde se pueda valorar el

comportamiento del consumidor en relacién a algunas marcas determinadas.
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2. LA GAMIFICACION
2.1 Gamificacién y sus definiciones

La palabra gamificacion esta estrechamente relacionada al juego (game), el mismo fue
presentado por primera vez en 2002 por el programador e inventor britanico Nick Pelling,
el cual lo empleo refiriendose a los interfaces de usuario utilizados en los diferentes
dispositivos electronicos. En base a ello, Pelling sugirid disefiar un interfaz similar a la de
un juego para hacer las transacciones electrénicas de forma agradable y rapida, con el fin de
que su uso fuese divertido logrando con ello que el jugador se conectara con el juego y

estableciera una relacion de dependencia con este (Garcia, 2019).

Por lo tanto, desde esta perspectiva, este término es considerado como significativamente
nuevo siendo en el mundo de los negocios donde empezé a ser aplicado por primera vez
como estrategia de marketing, extendiéndose posteriormente a otros campos como el de la
educacion y la salud donde el mismo ha sido utilizado de manera efectiva (Gonzélez,
2017).

Ahora bien, para aplicar la gamificacion de manera correcta, la estrategia debe estar
orientada a fomentar la emocion de las personas con la finalidad de motivarlos en principio
con la recompensa, para de esa manera influir en su comportamiento y llevarlos a la accion

que era lo que perseguia el concepto disefiado por Pelling en 2002 (Garcia, 2019).

Bajo este contexto, prevalece la definicion de gamificacién como aquella técnica que utiliza
elementos de disefios de juego bajo escenarios que no son juegos propiamente dicho, es
decir es una herramienta propia del marketing que busca hacer que un bien o servicio sea
mas divertido, atractivo y sobre todo motivador (Deterding, Dixon, Khaled, & Nacke,
2011).

Lo anterior significa, que la gamificacion esta relacionada con los juegos pero no
estrictamente con el hecho de jugar ya que los juegos contienen estructuras definidas,
sistemas de reglas explicitas y preestablecidas, representaciones, resultados inciertos,
conflictos y resolucion, entre otros aspectos (Seaborn & Fels, 2015).Dicho de otra manera,
la gamificacion entonces estd relacionada con la naturaleza de los juegos en cuanto a

objetivos y reglas.
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En ese mismo orden de ideas, (Werbach, 2014)considera que la gamificacion es aquel
proceso que desarrolla un conjunto de actividades o tareas lo mas parecidas a un juego que
tiene como finalidad provocar experiencias de usuario tipicas de estos, utilizando para tal
fin elementos propios de juego e implementandolos bajo cada contexto que se requiera con

objetivos ya establecidos.

Existen otros autores cuya definicion estd enfocada méas hacia un contexto de negocios, es
el caso de (Bunchball, 2010), empresa pionera en el disefio de plataformas de gamificacion
para empresas, que lo define como aquel proceso que integra las dinamicas y mecanicas de
juego bajo un entorno virtual preestablecido, que tiene como propdsito conseguir la
participacion e implicacion efectiva de los usuarios. Para ello, la gamificacion desarrolla un
conjunto de componentes que buscan transformar tareas cotidianas en actividades
divertidas valiéndose de un conjunto de medios de comunicacién e informacion como
puede ser una pagina web, aplicaciébn mavil, comunidad online, servicio de negocios,

portal de contenido o campafas de marketing previamente planificadas y disefiadas.

Asimismo, los investigadores (Huotari & Hamari, 2012), relacionan directamente la
gamificacion al marketing, considerando a esta herramienta como aquel proceso en el cual
la empresa busca mejorar un bien o servicio otorgandole caracteristicas especiales que
permitan experiencias de juego al usuario con el fin Gltimo de que éste se identifique y

establezca una relacion de fidelidad permanente con la marca.

Por otro lado, la empresa de consultoria en tecnologias de la informacién estadounidense (
Gartner, 2011) considera a la gamificacion como aquella herramienta que utiliza las
mecénicas de juego en diversos escenarios de negocio con la finalidad de comprometer y
transformar los comportamientos de un publico objetivo, para alcanzar resultados

empresariales positivos para el negocio, es decir beneficios econdmicos

Ahora bien, es indudable que los objetivos que busca la gamificacién son distintos en
esencia a los de un juego ordinario o estandar. La gamificacion promueve objetivos fuera
del juego, como la fidelidad, por ejemplo, pero utilizando y aprovechando los elementos de

éste, mientras que los juegos comunes solo persiguen el entretenimiento y la diversion.

En consecuencia, basado en las diferentes definiciones, enfoques, diferenciaciones y

aplicaciones antes expuestas se considera para efectos de este trabajo de investigacion a la
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gamificacion como aquella herramienta utilizada como estrategia gerencial que busca
involucrar, por medio de las mecénicas y disefios de juego, a las personas en la resolucion
de problemas que los motive a producir cambios significativos en su comportamiento como
consumidores de un bien o usuarios de un servicio o0 proceso en el que estén involucrados
directa o indirectamente, obteniendo con ello alguna gratificacion individual o grupal por

medio de la recompensa.

Por lo tanto, una vez definido el concepto de juego y sus caracteristicas, es importante
mencionar lo referente a las mecénicas de juego la cual dentro del contexto de la
gamificacion representa el conjunto de reglas y normas que tiene como funcion ajustar de
alguna el comportamiento de los jugadores ante el sistema gamificado (Sever, Sever, &
Kuhzady, 2015).

2.2 Gamificacion y sus elementos

Ahora bien, ademés de los modelos planteados se presenta a continuacion una variable
fundamental en la definicion de la gamificacion como estrategia de marketing, el cual,
como se explicd anteriormente, viene determinado por el concepto del juego, su disefio y
los mecanismos que este utiliza, los cuales representan sus elementos fundamentales. En tal
sentido, es importante decir, que dentro de los componentes de la gamificacién existen
elementos propios de los juegos y sus mecanismos como son: el reto, los obstaculos o

desafios, la recompensa y las reglas (Jacome & Samaniego, 2023).

En efecto, para poder lograr sus objetivos, la gamificacion emplea un conjunto de
elementos estratégicos de juegos para motivar y llevar a las personas a mayores niveles de
engagement. Cada elemento y su implementacion estaran en funcion de las necesidades
tanto de la organizacion que aplica la gamificacion como la de los usuarios o clientes que la

ejecutan.

Por lo tanto, una vez definido el concepto de juego y sus caracteristicas principales se debe
comprender lo que significa el término disefio de juego. En tal sentido, este concepto se
refiere a la proyeccion y presentacion general o macro del juego, donde se define su
objetivo, estructura y qué se pretende conseguir con él. Esto representa el elemento clave

dentro del proceso de la gamificacion (Ramirez, 2014).

Pag.9



Entre los elementos de juego que se ven involucrados en el disefio estan: los sistemas de
niveles, el sistema de puntos, los desafios y los obstaculos que persiguen alcanzar objetivos
y recompensas. Estos elementos se obtienen a partir de diferentes juegos, ya sean los
tradicionales como los videojuegos, donde el cumplimiento de los objetivos planteados se

mide por medio de diferentes sistemas de recompensas (Marin & Hierro, 2013).

En base a lo anterior, se propone que el disefio de juego debe tener cinco niveles, los cuales
tienen que presentar distintos elementos como: patrones de disefio de interfaz de juego,
mecanicas de juegos, principios de disefio, modelos de juego y meétodos de disefios para

juegos. Cada uno de estos elementos tiene caracteristicas y ejemplos particulares.

En tal sentido, en el caso de los patrones de disefio de interfaz de juego tenemos como
ejemplos: las insignias, las tablas de clasificacion y los niveles. Para los patrones del disefio
de juego o mecanicas, tenemos como ejemplo: la restriccion del tiempo, los turnos y los
recursos ilimitados. Por otro lado, para los principios de disefio de juego y heuristica, se
presentan como ejemplo: los objetivos claros del juego, la variedad de estilos de juego y la
duracion de este en el tiempo. Asimismo, como ejemplo en modelos de juego estan: el
desafio, la fantasia y la curiosidad. Finalmente, para los métodos de disefio de juegos, se

encuentran como ejemplos: las pruebas de juego, y el disefio de juego definitivo.

Una de las mecanicas mas utilizadas es la de los puntos y su acumulacion por parte de los
jugadores lo que constituye su principal propésito. Logicamente, cada accion que el jugador

Ileva a cabo tiene una recompensa.

Es importante, decir que existen diferentes elementos o técnicas de juego bajo el principio
de que hay tres clases de mecanicas de juego que son de: progresion, retroalimentaciéon y

comportamiento

En tal sentido, la progresion trata de aquellos elementos de juegos que estan estructurados
por medio de una sucesion de pasos y avances hacia una meta determinada, las segundas
tratan de técnicas de juegos cuyo resultado se redirigen a la entrada, y las Gltimas consisten
en elementos de juego que buscan generar acciones o reacciones consciente o inconsciente

de los jugadores frente a una situacion determinada (Uskov & Sekar, 2014).

Para entender mejor estos aspectos, a continuacion se presenta en la figura 1 la relacion
entre las mecanicas de juego descritas y las técnicas que corresponden a cada una de ellas.
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En complemento con lo anterior, tenemos que considerar otras variables importantes dentro
de la definicion de los juegos, que son la dindmica de juegos y la estética de juegos. La
primera se refiere a las distintas maneras en que los jugadores interactian con el juego, en
este aspecto se determina los efectos qué provoca en los jugadores los elementos del cual
estd constituido este, y qué necesidades se requiere para que el mismo satisfaga las
aspiraciones de los jugadores en cuanto a retos o desafios como en recompensa (Ramirez,
2014).

Figura 1 Relacion entre las mecénicas de juego y sus técnicas

" Establecer objetivos

Tabla de liderazgo
Mecénica de progresion <
Insignias y niveles

\__ Sistemas de puntos

Misiones y desafios

L. i . Dinamica de citas
Mecanica de retroalimentacion <

Bonos y Regalos

\_ Comentarios positivos

4 Explorar
Competencia

Mecénica de comportamiento < Viralidad

Significado Epico

\_ Status

Fuente: Elaboracién propia (2023)
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Esto significa que la dinamica de juego se corresponde con la forma en que se ponen en
marcha las mecénicas de juego, las cuales son las que determinan el comportamiento de los
usuarios ya que estan vinculadas con las motivaciones de los mismos (Biel & Garcia,
2015).

Por otro lado, respecto a la estética de juegos, esto hace referencia a la percepcion que el
jugador experimenta cuando interactta con el disefio del juego, es decir, que tiene que ver
con la propia experiencia del jugador cuando participa activamente en este provocandole en

él, diversas emociones como: placer o malestar dependiendo del resultado que este obtenga.
2.3 Marco tedrico

El modelo de aceptacién tecnoldgica TAM (TechnologyAcceptanceModel) es el que més
se adecua al concepto de gamificacion y su uso por parte de los consumidores, ya que este
describe los elementos determinantes en la relacion entre la aceptacion y adopcion de la
tecnologia por parte de los individuos, y su posterior intencion de aplicarla. EI modelo de
aceptacion tecnoldgica TAM plantea que la Percepcion de la Utilidad (PU) y la Percepcion
de Facilidad de Uso (PFU) constituyen los dos elementos fundamentales que influyen de
manera directa en el proceso de adopcion de la tecnologia y el uso de los sistemas
(Sanchez, Menendez, & Saura, 2019).

En tal sentido, TAM se considera un caso especial de la Teoria de la Accion Razonada
(TRA) que es aquella teoria que explica que las actitudes hacia la realizacion de una
conducta estan asociadas positivamente y predicen las intenciones de realizar este
comportamiento. Por lo tanto, TAM determina que la utilidad que percibe un individuo
sumado a la facilidad de uso que este asume respecto a la aplicabilidad de una tecnologia
determinada, es lo que en definitiva produce un cambio en su comportamiento real en
relacién a esta. En consecuencia, TAM busca determinar y de alguna manera predecir el
uso de los sistemas de informacién de los usuarios finales (Sanchez, Menendez, & Saura,
2019).

Es importante decir, que el modelo TAM ha presentado diferentes tipos de evoluciones
como el TAM 2 llamada también como Teoria Unificada de la Aceptacion y el Uso de la

Tecnologia presentada por Venkatesh en 2003, y la Gltima version o modelo de integracién

Pag. 12



de la aceptacion de la Tecnologia y la Satisfaccion del Usuario TAM 3, el cual fue
presentado en el afio 2008 por Venkatesh y Bala (Sanchez, Menendez, & Saura, 2019).

En relacion al modelo TAM 2, éste tiene como objetivo basico estudiar la aceptacion y el
uso de la tecnologia bajo un contexto empresarial relacionada con el marketing, donde el
consumidor juega un papel fundamental. En tal sentido, Venkatesh en 2012 afiade al
modelo TAM original tres nuevos elementos: la diversion o placer que se obtiene por
medio del uso de la tecnologia, el factor precio el cual le permita al consumidor hacer una
comparacion efectiva entre beneficio y el coste monetario asociado con el uso de esa
tecnologia, y finalmente el grado de uso en que una persona tiende a utilizar la tecnologia
de forma automatica, como producto de un proceso de aprendizaje permanente y racional
(Sanchez, Menendez, & Saura, 2019).

En TAM 2, el uso de la tecnologia esta determinado por el nivel del uso, por los medios que
le facilitan su aplicacion y por el habito o costumbre. A su vez, la intencion de uso esta
directamente relacionada a los beneficios que el individuo espera obtener en funcion del
esfuerzo que éste debe realizar, asi como por la influencia social que se ejerce sobre él,
utilizar una determinada tecnologia. La relacion entre los elementos que conforman el
TAM original y el TAM 2 son moderados por la edad, el sexo y la experiencia de los
usuarios (Sanchez, Menendez, & Saura, 2019).

Ahora bien, ademas de las TAM igualmente existe el Marco TOE (Technology-
Organization-Environment) presentado por Tornatzky y Fleischer en 1990, el cual afirma
que la adopcion de la innovacién tecnoldgica esta relacionada primeramente por el contexto
organizacional de la empresa y todos sus elementos internos, en segundo lugar, por el
entorno econdmico y social dentro del cual la empresa realiza sus procesos de negocio, y
en tercer término por el aspecto tecnoldgico y de innovacion presente tanto en el contexto
interno como externo disponibles en el mercado, sean usados o no por esta (Sanchez,
Menendez, & Saura, 2019). Este modelo tiene como propdsito estudiar la adopcion
tecnoldgica a nivel de las organizaciones de diversos sistemas de informacion, productos y
servicios TIC los cuales permiten predecir su impacto en las diferentes actividades
involucradas en la cadena de valor de la empresa que influyen en las decisiones del

negocio. (Sanchez, Menendez, & Saura, 2019).
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Como se puede observar desde el punto de vista conceptual, los modelos de adopcién
tecnoldgica descritos, son elementales en la conceptualizacion de la gamificacion, puesto
que estos modelos plantean como factor primordial para el uso de esta herramienta la
determinacion y actitud que deben tener los consumidores o usuarios respecto al uso de las
tecnologias de la informacion. Es decir, si no existe la disposicion del individuo en el uso y
disfrute de la innovacion tecnoldgica, no podré existir ningun tipo de vinculo de captacion
y fidelidad hacia una marca especifica, por lo que es un lazo que no se puede romper por
ninguna circunstancia. Para que la gamificacion sea exitosa debe existir una relacion
permanente entre consumidor o usuario y tecnologia. Esto es igualmente valido para la
empresa, tanto en el contexto organizacional, en lo que respecta a la gestion del talento
humano, como del marketing de sus productos y/o servicios, sobre todo en lo que respecta a

su capacidad para fidelizar y retener clientes.

Por lo tanto, la relacion entre las TAM y el marco TOE con la gamificacién, es sumamente
estrecha porque la primera relaciona a los clientes respecto al uso de la tecnologia de la
informacidn y sus beneficios, y la segunda la relacion de la empresa respecto al uso de sus
recursos fisicos y humanos conjuntamente con la tecnologia de la informacion disponible
por la organizacion que le permite modificar los comportamientos tanto de los clientes
como de los empleados obteniendo con la combinacién de ambos el enganche esperado

hacia la marca.

Del mismo modo, dentro del juego, se presentan teorias conductuales que estan
estrechamente relacionados con éste. Es el caso de la Teoria de Flow, el cual es un
concepto propuesto por el psicologo Mihaly Csikszentmihalyi en 1975. Esta teoria plantea
que los jugadores dentro de sus actividades de juego pueden lograr alcanzar en un momento
determinado un grado de maxima concentracion y entretenimiento que les puede permitir
desarrollar el deseo de superar el juego en toda su amplitud tanto en su aspecto conceptual
como de disefio (Chaves, 2019). En este sentido, para poder lograr esa maxima experiencia,
debe prevalecer un equilibrio entre la complejidad del juego y las habilidades del jugador.
Es decir, para el autor, esta situacion se va a presentar cuando el deseo de superacion en el
individuo sea estimulado a través de su accidén o actuacion, con lo cual, el juego es

totalmente superado por este, generando un sentimiento de gratificacion en el interior del
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individuo, que los lleva a querer mas, generando una relacion subconsciente con la empresa

o0 la marca (J&come & Samaniego, 2023)

En consecuencia, cuando el individuo alcanza el denominado estado del Flow, éstos llegan
a perder la nocion del tiempo y el espacio a su alrededor, dandole total privilegio al
momento del juego. Es por esta razon, que al utilizar la gamificacion, ésta activa ciertos
estimulos neuroldgicos por medio de sustancias bioquimicas presentes en el cerebro como
la oxitocina, que es una sustancia neurotransmisora que produce la felicidad a largo plazo, o
como la sustancia llamada dopamina, la cual esta relacionada con la motivacion, por ello se
explica porque la gamificacién se relaciona con la felicidad (Cornella, Estebanell, & Brusi,
2020).

Todo lo anterior, indica que la gamificacién se apoya en la teoria del flujo, ya que los
participantes de los juegos disefiados para tal fin alcanzan un estado de total concentracion
en el juego, creando un vinculo emocional que busca alterar o modificar el comportamiento
del consumidor, con lo cual, este elemento de alta concentracion y vinculo afectivo,
constituyen el motor fundamental que permite lograr los objetivos de la gamificacion que
no es mas que la captacion y fidelizacion de los clientes hacia una marca determinada
(Ortiz, Jordan, & Agredal, 2018).

Légicamente, también influye en la gamificacién los modelos de comportamiento por
medio del anélisis de las denominadas teorias del aprendizaje. Entre estas teorias se

encuentran: el conductismo, el cognitivismo y la motivacién.

Respecto, al conductismo, esta teoria se refiere a las repuestas que los individuos tienen
ante diferentes estimulos sin estudiar como tal por qué se da esa repuesta o0 accion. En este
sentido, dentro del conductismo se presentan tres factores basicos en el proceso de
aprendizaje que el individuo presenta como consecuencia resultante de su comportamiento
ante una determinada situacion. Estos factores son: observacion, bucles de realimentacion y
refuerzo (Abraham, 2020).

La observacion, se refiere simplemente en mirar qué hacen los participantes ante una
determinada situacion, mientras que los bucles de realimentacién tratan de equilibrar la
accion con la realimentacion y la repuesta. En cuanto al refuerzo, éste consiste en activar el

proceso de aprendizaje al momento de reforzar el estimulo.
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Por lo tanto, al incluir estos factores dentro de la gamificacion, se debe tomar en
consideracién principalmente el factor de realimentacion, ya que es a través de este punto
donde el individuo asumird un cierto comportamiento. Esto significa que el
comportamiento esta influenciado por las consecuencias, lo cual conlleva a reforzar a este
mediante premios, lo que puede garantizar que al dar un premio la accion seré repetida por

el individuo de manera reiterada (Abraham, 2020).

En este orden de ideas es importante decir que existen distintas categorias de recompensas,

entre las que se encuentran, las:

e Materiales o inmateriales
e Deseadas 0 no deseadas

e FEventuales

Por lo general, la gamificacion suele tender hacia categorias deseadas. Sin embargo,
también aplica las eventuales que consiste en asignar a los usuarios una determinada tarea o
conjunto de ellas para conseguir una recompensa. Entre esas tareas se encuentran: revisar
productos en la web, ver algun video, entre otras. En estos puntos no es tan importante de

como se realice la accion sino simplemente ejecutarla.

De este modo, la gamificacion debe tener en cuenta que el conductismo tiene sus
limitaciones con respecto a los comportamientos de recompensa y castigo, esto se debe
entender muy bien al momento de disefiar y aplicar la estrategia de gamificacion ya que
esta teoria no explica lo que el individuo siente cuando hace algo, por lo tanto, un mal
manejo de las recompensas puede originar efectos contrarios a los que se persiguen. Estos

efectos pueden ser miedo o aversion hacia una marca (Abraham, 2020).

Por otro lado, estd el cognitivismo, que es aquella teoria que estudia estrictamente los
pensamientos de los individuos, lo cual permite comprender cientificamente la forma de
comportarse de una persona de manera concreta, por lo tanto, es algo estrictamente interno.
Bajo este contexto, la teoria plantea que las recompensas pueden ser intrinsecas o
extrinsecas. En la primera, el individuo no toma en consideracion las consecuencias,
mientras que para la segunda el individuo si toma en cuenta los efectos que esta
recompensa pueda ocasionar, es decir, status, acceso, poder y stuff o recompensas

tangibles.
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En cuanto a la motivacion la teoria de la autodeterminacion establece que los seres
humanos en forma general presentan un sentimiento interno de crecimiento personal y de
logro, y que por lo tanto los individuos no necesariamente requieren de recompensas para

motivarse. En tal sentido, dentro de la motivacion, se presentan tres zonas muy especificas:

e La no motivacion: es aquel estado donde la persona considera que cierta actividad
no le proporciona ninguna satisfaccion o valor en funcién de los resultados
esperados o deseados por este, por lo que su intencion de actuar al respecto es
totalmente nula.

e Extrinseca: viene determinado por factores externos al individuo. Sus principales
factores motivadores son las recompensas externas que le ofrecen placer o
satisfaccion. Los elementos asociados a este tipo de motivacion son: competicion,
estrellas doradas, puntos, recompensas, miedo al fallo, miedo al castigo y el dinero.

e Intrinseca: es aquella motivacion en la que el individuo realiza una actividad por la
satisfaccion en si de realizarla. En esta motivacion se destacan tres caracteristicas
elementales: competencia, relaciones y autonomia. Los elementos asociados a este
tipo de motivacién son: pertinencia, aprendizaje, autonomia, amor, curiosidad y

significado.

De lo anteriormente explicado se determina que para el disefio de un sistema gamificado se
debe considerar tanto los elementos motivadores que impulsen a los individuos a realizar
una accion determinada como aquellos que permitan que dicha accion traiga como
consecuencia un cambio de comportamiento que repercuta en beneficios tanto para la
empresa como para el propio individuo. En consecuencia, no se trata solo de disefiar y
presentar el sistema gamificado sino que éste debe considerar la relacion entre: identificar
motivos o propositos, es decir identificar los aspectos motivadores de los clientes, definir
los objetivos concretos que persigue el sistema gamificado e identificar los elementos del
juego y sus mecanicas (recompensas, incentivos, retos, niveles, habilidades de jugador,

escenarios o guion del juego, etc).

La gamificacion igualmente se debe en esencia a su relacion estrecha con el juego, su

dindmica y componentes, asi como sus mecanicas de accion. Por lo tanto, para comprender
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mejor el concepto de gamificacion es necesario primero definir este elemento clave que en

el interviene.

En tal sentido, se puede definir al juego como aquel sistema formal que estd fundamentado

basicamente en reglas, el cual posee un resultado variable y cuantificable asignado en

diferentes valores, donde dependiendo del resultado genera felicidad o infelicidad. De tal

manera, la accion de jugar produce un conjunto de efectos que pueden ser opcionales y
negociables (Juul, 2018)

En consecuencia, para ser considerado un juego, este debe cumplir con una serie de

condiciones o caracteristicas basicas, que son:

Debe poseer reglas: estas son las que determinan el esquema o estructura por las
que se deben regir quienes participan de la experiencia de jugar (Pedraz, 2019).
Debe tener resultados y variables cuantificables: en cuanto a lo “variable”
significa que las reglas del juego deben garantizar diferentes resultados posibles, ya
que esto asegura que él juego funcione como una actividad que le permita a los
jugadores ajustar sus habilidades ante diferentes escenarios (Juul, 2018).
Finalmente, el "resultado cuantificable" significa que el resultado de un juego esta
disefiado para estar fuera de discusion, por lo tanto éstos no pueden ser alterados en
funcion de los intereses de los jugadores.

Debe poseer variabilidad en los resultados: esta caracteristica implica que los
juegos deben poseer valores diferentes en cuanto a los resultados se refiere, lo que
implica que unos serdn mejores que otros. Por lo general, los resultados positivos
son lo més dificiles de alcanzar que los negativos: esto hace que el juego sea
interesante y desafiante para el jugador que lo practica; por el contrario cuando un
juego resulta muy facil de jugar alcanzar la meta no resulta muy atractivo para
volver a ejecutarlo lo que disminuye su interés (Juul, 2018).

El jugador debe ser capaz de influir e intervenir en el resultado: esto hace que el
juego sea considerado como un desafio ya que el jugador ejerce una influencia en el
estado y en el resultado final del mismo por medio de sus acciones (excepto en los
juegos de puro azar) y de la inversion en la energia que €l pone para obtener el
resultado final deseado (Juul, 2018).
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e El resultado debe ser capaz de influir en el jugador: dependiendo del resultado del
juego el jugador asumira una determinada actitud o comportamiento. Por lo tanto, si
el resultado es favorable al deseado por el jugador, éste estara feliz, y si por el
contrario el resultado es negativo, este sera infeliz por ser el perdedor (Juul, 2018).

e Debe tener consecuencias negociables: cada juego debe tener un conjunto de
reglas que deben ser capaces de ser negociables por parte de los jugadores. Este
conjunto de reglas debe poseer aspectos claros acerca de las condiciones del juego y

sus consecuencias en la vida real.
2.4 Beneficios de la gamificacion

Al aplicar conceptos y técnicas provenientes de los juegos, la gamificacion busca crear una
experiencia divertida y atractiva que impulse el aprendizaje, la productividad y el logro de
objetivos enmarcados bajo un contexto que va desde la educacion, la salud o el entorno
empresarial. En tal sentido, a través de la participacion en un “aparente” juego, Se generan
una serie de situaciones en las que los usuarios son influenciados en su comportamiento,
motivandoles a conseguir objetivos previamente establecidos por medio de tareas y
experiencias interactivas y divertidas que permiten mejorar los procesos de aprendizaje y la
retencion de la informacion, identificando con ello aquellas areas que requieren mejora de
resultados. Por lo tanto, a continuacion se mencionan algunos de los beneficios de la
gamificacion:

e Mayor motivacion y compromiso: La gamificacion aplica elementos como
recompensas, niveles y desafios con el propdsito de generar un mayor nivel de
motivacion entre los usuarios, lo cual busca que éstos se involucren de manera
proactiva y se comprometan con las tareas o actividades propuestas creando un
feedback o retroalimentacion inmediata sobre su desempefio, lo que a su vez les
permite corregir errores y mejorar sus habilidades bajo un ambiente divertido y
estimulante que los incentiva a superarse a si mismo.

e Aumento de la participacion de los usuarios en los procesos de aprendizaje: Por
medio de las mecéanicas de juego, la gamificacion logra que las personas participen
de manera mas activa en las actividades propuestas involucrandolos mas en el

proceso de aprendizaje. Esto es especialmente relevante en contextos educativos,
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pero igualmente aplicable al contexto empresarial, en el caso del desarrollo y
ejecucion de procesos o tareas.

Impulsa la colaboracion: Por medio del uso de mecénicas de juego como la
competencia o los logros compartidos, la gamificacion fomenta la colaboracion
entre los participantes. Mediante la implementacion de desafios grupales,
recompensas cooperativas o sistemas de puntos compartidos, se impulsa el trabajo
en equipo y se estimula el intercambio de conocimientos y experiencias. Esto es
sumamente Util en entornos laborales o educativos, donde trabajar en equipo es
fundamental y estratégico.

Mayor retencion de informacion: La gamificacion permite presentar la
informacién de forma mas interactiva y atractiva, lo que facilita la retencion de
conocimientos. Ademas, al utilizar elementos como preguntas y respuestas, se
refuerza la memorizacion y comprension de los conceptos.

Personalizacion del aprendizaje: La gamificacion permite adaptar las actividades a
las necesidades y preferencias de cada participante. Esto favorece un aprendizaje
maés individualizado y personalizado, lo que incrementa la eficacia y el interés por
los usuarios hacia una determinada actividad, tarea o proceso lo cual facilita la
aplicacion de lo aprendido.

Desarrollo de habilidades: La gamificacion estimula el desarrollo de habilidades
como la resolucion de problemas, la toma de decisiones, y la creatividad. Esto se
debe a que los usuarios se ven motivados a superar retos y a encontrar soluciones

innovadoras para avanzar en el juego.

2.5 Contextos de aplicacion

Segun Werbach & Hunte (2012), la gamificacion se puede dividir en funcién de a quién va

dirigida esta herramienta. Por lo tanto, los autores proponen tres tipos de gamificacion:

2.5.1 Gamificacion para el cambio de comportamiento

Este tipo de gamificacién busca generar nuevos habitos en las personas, desde conseguir

que seleccionen diferentes opciones mas sanas, a redisefiar las clases y lograr que se

aprenda méas mientras se disfruta. Este tipo de gamificacion va dirigida a la sociedad en

general. Ejemplos concretos son la educacién y la salud.
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2.5.1.1 Gamificacion en educacion

En efecto, en el campo de la educacion, la gamificacion trata de ejecutar los elementos que
la componen, como las mecanicas, dinamicas y componentes que se utilizan para convertir
en juego una actividad, en este caso se trataria de actividades educativas. En tal sentido, los
elementos cognitivos que se pueden activar por medio del disefio de juegos son la
curiosidad y el aprendizaje, el espiritu de competencia y la tolerancia al error. Por lo tanto,
para que exista una adecuada seleccion de estos componentes de disefio de juegos debe
existir una sinergia entre el objetivo que se persigue en la actividad y estos elementos
(Latorre, 2022).

Igualmente, el propdsito de la gamificacion en la educacion, es crear en el estudiante un
compromiso de estudiar un poco mas cada dia y de cumplir metas. La metodologia que se
aplica es la inmersiva, es decir, que el estudiante vaya aprendiendo al paso como ocurre
normalmente en la interaccién entre el profesor y el alumno. Uno de los aspectos mas
atractivos del uso de la gamificacion dentro del proceso educativo, es su caracter ludico, lo
cual facilita la interiorizacion de conocimientos de una forma mas divertida, generando una

experiencia positiva en el usuario (Latorre, 2022).

En este sentido, el modelo de juego, realmente funciona porque consigue motivar a los
alumnos, desarrollando un mayor compromiso de las personas, e incentivando el &nimo de
superacion. En este contexto entra en escena el modelo de comportamiento de Fogg.
Igualmente, dentro del contexto educativo, las técnicas dindmicas mas aplicadas son: la

recompensa, el reconocimiento, la competicion y el estatus (Latorre, 2022).

La gamificacion busca mantener el interés de los alumnos en un tema o asignatura
especifica evitando que el proceso de ensefianza-aprendizaje sea poco atractivo para ellos,
lo que impide que el alumno abandone o aplace la asignatura. Ademas, la gamificacién
produce un aumento del compromiso del alumno con la asignatura de manera que éste
pueda adquirir las competencias y habilidades que la institucion y el docente persigue. ES
decir, bajo un modelo de gamificacion el alumno aumenta su predisposicion a aprender

convirtiéndose en un potencial generador de conocimiento.

Es importante decir, que la gamificacién educativa es aplicable tanto en la escuela como en

contextos de auto aprendizaje. También, es interesante tomar en cuenta que para poder
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aplicar adecuadamente la gamificaciéon, es fundamental que los alumnos asuman y
conozcan previamente las dinamicas del juego para que su ejecucion sea realmente

productiva y provechosa, ya sean estas virtuales o presenciales (Latorre, 2022).

Lo anterior significa que la gamificacion dentro de la docencia que se pretende desarrollar
en la institucion debe estar basada en las competencias que el docente desea potenciar en el
alumno como en las caracteristicas y aspiraciones de aprendizaje que la institucion se

plantee como objetivo (Gonzalez, 2014).
2.5.1.2 Gamificacion en salud

Con respecto al campo de la salud, la gamificacion se presenta como una técnica que sirve
como elemento motivador para la adopcion de habitos y précticas sanas en la vida de las
personas. Sin embargo; a diferencia de la gamificacion en la educacion las aplicaciones de
la gamificacion en la salud se centran en las necesidades de grupos objetivos reducidos con
aspectos de salud muy particulares, esto debido al caracter estrictamente individual de las
personas en lo que a salud se refiere (Latorre, 2022).

Las ventajas de utilizar la gamificacion en salud, es que puede llegar a un publico muy
amplio tanto de profesionales sanitarios como pacientes. Por medio de esta técnica los
usuarios tienen la posibilidad de potenciar el autocuidado y fomentar el aprendizaje
relacionada con la educacion en salud (Almirallmed, 2021). En tal sentido, desde el punto
de vista del paciente, la gamificacién mejora la salud de estos en diferentes escenarios,

entre los que se destacan los siguientes:

e Habitos de vida en permanente mejora: en este aspecto existen las plataformas
gamificadas como: Fibit y Pixale (Almirallmed, 2021).

e Fomenta en el paciente el cumplimiento de los tratamientos en enfermedades
cronicas: en este aspecto existen algunas plataformas gamificadas importantes y
conocidas como Empower, Mango Health y MySugr (Almirallmed, 2021).

e Facilita el diagnostico y abordaje de enfermedades: En este aspecto se encuentran
las plataformas Autocraf y EndeavorRx (Almirallmed, 2021).

Ademas de los escenarios presentados, existen otros donde la gamificacion representa una
estrategia para mejorar la salud de los pacientes como la salud psicol6gica y el deterioro

cognitivo.

Pag. 22



Del mismo modo, para el personal sanitario, la gamificacion representa una técnica muy
provechosa para mejorar sus competencias ya que ayudan a adquirir y actualizar
conocimientos mediante programas de formacién continua o cursos basados en juego como
SalusPlay, o desarrollar habilidades por medio de la simulacion de eventos médicos o

quirdrgicos basadas en escenarios reales
2.5.2 Gamificacion interna

Esta clase de gamificacion va dirigida a los empleados de las organizaciones, y su papel
fundamental es mejorar su motivacion hacia las tareas que éstos realizan en sus actividades

de trabajo. En este caso se presenta la gamificacion en los recursos humanos.
2.5.2.1 Gamificacién en recursos humanos

La gamificacion en el area de los recursos humanos tiene diferentes aplicaciones
dependiendo de los objetivos estratégicos que tenga la organizacion en este aspecto en un
momento determinado. En este sentido, la gamificacion dentro de la gestion de los recursos
humanos se aplica en: el proceso de seleccion de personal, la capacitacion y desarrollo, y en

el proceso de evaluacién del desempefio del talento humano que se gestiona.

En el caso del proceso de seleccion del personal, la empresa por lo general desarrolla un
conjunto de desafios 0 competiciones entre los potenciales candidatos que aspiran a un
cargo, mediante la cual se pueden determinar cada una de sus habilidades y rasgos
caracteristicos de la personalidad de los aspirantes que encajen para el puesto de trabajo que
se busca (Latorre, 2022).

Respecto a los procesos internos de capacitacion dentro de la empresa, la gamificacion cada
vez cobra méas importancia. En un mundo globalizado tan competitivo como el actual es
fundamental tener a los empleados en continua formacion. Por lo tanto, por medio de la
gamificacion, las empresas pueden eliminar el mayor numero de resistencias de sus

plataformas de educacion interna (Simpson & Jenkins, 2015).

Esta estrategia ya viene siendo aplicada por las grandes consultoras de recursos humanos y

de asesoria gerencial, como por ejemplo Deloitte Leadership Academy, entre otras.
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2.5.3 Gamificacion externa

Esta gamificacion va dirigida a los clientes o usuarios teniendo como objetivo principal
involucrar a los clientes mejorando las relaciones entre éstos y la empresa. Un ejemplo

concreto es la gamificacion en marketing.
2.5.3.1 La gamificacion en el marketing

La gamificacion en el marketing debe ser disefiada de manera mas delicada en comparacion
a los otros sectores previamente analizados, debido a que el principal cliente de una marca
resulta ser su consumidor potencial. Por lo tanto, dentro de la estrategia de marketing, para
posicionar en principio una marca y hacer que el cliente potencial sea fiel a la misma, la
gamificacion tiene que estar dirigida a desarrollar aspectos de su cerebro con el fin de
promover de forma exitosa los atributos y ventajas que tienen el bien o servicio que
estimule el deseo de compra o contratacion permanente, y que a Su vez sirva como
apalancamiento para que el usuario lo recomiende a otros potenciales clientes. Si esto no se
cumple, se corre el riesgo de producir el efecto contrario, es decir un gran rechazo hacia la
marca (Mateus & Ortegon, 2019).

Es importante entender que el uso y aplicacion de estrategias de gamificacion dentro del
contexto del marketing le otorga una ventaja competitiva a la empresa, especificamente en
lo que a la captacion de clientes y el posicionamiento de marca se refiere, donde entra en
juego la fidelizacion. En consecuencia, con el uso de esta técnica, la empresa crea un

vinculo emocional con el cliente que permite que estos se comprometan con la marca.

En tal sentido las estrategias de gamificacion facilitan que la marca se posicione en la
mente del consumidor, originando un efecto multiplicador y de lealtad hacia la misma. Por
otro lado, aparte de la captacion de clientes y del posicionamiento de marca, la
gamificacion aporta otros beneficios y ventajas como pueden ser: la recreacién, la

promocion y publicidad, el aprendizaje, y el compromiso.

Otro elemento fundamental dentro de la estrategia de gamificacion en el contexto del
marketing es la relacionada con la recompensa. El disefio y presentacion de la recompensa
resulta importante para la captacion y enganche de clientes potenciales ya que es por medio
de ésta que el individuo se siente en una primera fase atraido en participar en el proceso
gamificado o juego y asi superar cada uno de los retos que éste le plantea, por ello la
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dindmica debe ser sencilla y divertida, atractiva a los espectadores, para que de esa manera

sean ellos quienes se acerquen por interés y conozcan de la empresa.

Logicamente, para influenciar en el comportamiento de los individuos en el contexto del
marketing bajo un entorno de comercio electrénico, los elementos que mas se aplican
dentro de la estrategia de gamificacion son: los puntos, los niveles, las insignias, las tablas
de clasificacion, y el feedback en tiempo real, entre otros. Cada empresa de comercio
electronico adaptara la gamificacion en su web en funcion de sus objetivos trazados y de

los resultados que estas desean conseguir.

En este orden de ideas, las grandes compafiias como Amazon, eBay y Nike, usan
gamificacion en sus plataformas empleando diferentes elementos y enfoques. EI mas
utilizado es el de los comentarios de los lectores que permiten determinar la calidad de sus
productos y servicios. En tal sentido, cerca de la mitad de los consumidores online, leen
revisiones de productos y comentarios, afirmando con ello que la retroalimentacion de otros
usuarios puede llegar a influenciar su comportamiento de compra ( P&S Market Research,
2016).

Esto confirma que la confianza en este entorno es clave. Casi el 80% de los consumidores
tiende a confiar en lo que leen en las resefias online tanto como en las recomendaciones
personales. En este sentido, por ejemplo, Amazon aplica una forma de gamificacion sobre
los comentaristas de productos a través de un sistema de puntos de reputacion llamado
RPS. Este sistema se basa en los votos Utiles recibidos por los usuarios y el porcentaje de la
utilidad de sus comentarios. En consecuencia, segin las respuestas y considerando la
cantidad de opiniones que han escrito, los comentaristas son ordenados en una clasificacién

recibiendo con ello distintas insignias.

En funcion de lo anterior, se puede afirmar que Amazon, tiene como sus objetivos
principales que los usuarios repitan visitas, hagan comentarios de calidad que generen

engagement (Latorre, 2022).
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Por ello, bajo la oOptica de los negocios y del marketing en particular, quien aplique la
gamificacion tendra potencialmente los siguientes beneficios:

e Optimizar las campafias de marketing: significa que los contenidos de las paginas
web de las empresas seran mas atractivas e interactivas para el usuario al introducir
en ellas el juego (Marketing Zone Icesi, 2021).

e Obtener mayor conexion con los clientes: con la gamificacion la empresa consigue
mayor y mejor conexion con su audiencia que, a mediano plazo, incrementando las
probabilidades que se conviertan en clientes potenciales para su marca. En tal
sentido, la gamificacion consigue que los usuarios interactien de forma continuada
compartiendo mas contenidos para captar la atencion de los usuarios y generar mas
conversaciones (Marketing Zone Icesi, 2021).

e Genera mas registros o leads: la gamificacion permite aumentar el nimero de
registros, lo cual facilita conocer con mayor eficacia los diferentes gustos y
necesidades de los usuarios que interactdan con los contenidos o plataformas
(Marketing Zone Icesi, 2021).

e Lafidelidad de los participantes aumenta: con la asignacion de roles, cada usuario
puede acumular mayor cantidad de puntos por dar una opinion en un foro sobre un
determinado bien o servicio, entre otras acciones (Marketing Zone Icesi, 2021).

e Genera més interacciones: Por medio de juegos de contenido atractivos, los
jugadores establecen retos y desafios entre ellos, lo que incrementa el volumen de
opiniones e ideas. Por lo tanto, el numero de visitas a la pagina web de una empresa
se incrementa en la medida de que esta ofrezca un conjunto de recompensas que
sean interesantes al jugador a través de diferentes técnicas de juego. En este sentido,
es habitual en el marketing digital, utilizar la gamificacion como una via efectiva
para lanzar nuevas promociones o estimular nuevas compras 0 contrataciones de
servicios (Marketing Zone Icesi, 2021).

e Aumenta la motivacion y el compromiso hacia la marca: esto se da porque la
gamificacion genera un aumento en los niveles de dopamina de los usuarios siempre
y cuando los contenidos y la gamificacion sean atractivos, lo que genera que

individuo desee repetir la experiencia de forma espontanea. Esto implica un
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incremento del proceso de comunicacién por lo que el usuario estara cada vez mas
predispuesto a interacciona (Ispring, 2023).

Aporta a la estrategia de marketing un elemento competitivo: por medio de la
gamificacion, la imagen de la marca se refuerza ya que permite que ésta sea mas
atractiva e interesante para el cliente puesto que la misma permanece en su mente de
manera constante dandole una disposicion a recomendarla con otras personas lo
cual le otorga a la empresa una ventaja competitiva frente a sus rivales de negocio
(Ispring, 2023).

Genera valor al negocio: la gamificacion incrementa el valor de los negocios,
produce una disminucién de los costes y por ende mejora el rendimiento de los
procesos de ventas y comercializacion de la empresa y de la administracion del
talento humano (Ispring, 2023).

Incrementa la capacitacion: la gamificacion provee elementos que impulsan el
entrenamiento y la capacitacion de los empleados y clientes sobre los productos,
servicios, sus caracteristicas y el valor afiadido (Ispring, 2023).

Aumenta la motivaciéon de los colaboradores: Desde el punto de vista
organizacional las recompensas y reconocimientos brindan a los empleados una
sensacion de logro, con lo cual se esforzaran por ser mejores.

Permite el andlisis en tiempo real: por medio de la gamificacion el
comportamiento del usuario puede ser objeto de seguimiento y andlisis en tiempo
real, lo cual genera informacién valiosa para crear nuevas estrategias.

Estimula la innovacion: la gamificacion le permite a los gerentes explorar nuevas
oportunidades de innovacion en los productos o servicios que las empresas
comercializan mediante la informacién que pueden captar directamente de sus

empleados o clientes.
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3. DESCRIPCION DE CASOS DE EXITO

El uso de la gamificacion se ha convertido en una estrategia eficaz al momento de intentar
fidelizar a consumidores y usuarios. Por ello, un numero importante de empresas espafiolas
han venido apostando por esta técnica dentro de sus planes de marketing. Como se explico
anteriormente, la gamificacion establece un vinculo emocional entre las marcas y su
mercado objetivo, esto significa que estas organizaciones estan apostando cada dia mas en
la diversion para mejorar sus resultados tanto de ventas como en rentabilidad vy

productividad.
3.1 Caso BBVA

En tal sentido, una de las primeras organizaciones espafiolas que apost6 por la gamificacion
fue BBVA, la cual lanzé a mediados de 2012 la BBVA Game en su pagina web. Esta
plataforma representa un ejemplo claro y exitoso de fidelizacion a nivel global, lo que le
valio a la institucion en 2013 el premio Gamification Awards ( Centro de Innovacion
BBVA, 2013).

Esta plataforma representa una iniciativa nacida con la intencion de impulsar el uso de la
banca online en la que el usuario acumula puntos por realizar operaciones desde su pagina
web. Es importante sefialar, que la estrategia de marketing basada en la gamificacion
llevada a cabo por BBVA ha sido una de las més audaces dentro del contexto empresarial
espafol, esto debido a que el sector bancario y asegurador siempre han apostado a
estrategias mas conservadoras y prudentes en los procesos de cambio tecnologico y de
mercado que se han presentado durante la historia econdmica mas reciente del pais debido a

la naturaleza de su negocio.

En tal sentido, para BBVA, el inicio para consolidar este tipo de estrategias, le resultd
sumamente dificil puesto que los clientes por lo general solo consultaban la pagina web
para obtener informacion de sus operaciones de manera muy conservadora y con cierto

grado de prudencia y seguridad.

Es por ello, que el objetivo de BBVA respecto a la plataforma BBVA Game era el de
aplicar distintas mecéanicas y dinamicas de juego, en un ambito totalmente ajeno al propio

juego como lo es el canal de banca online, con el proposito de atraer y retener usuarios,
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minimizar los tiempos de aprendizaje y animar a las personas a realizar tareas que hasta
ahora eran consideradas aburridas o complejas ( Centro de Innovacién BBVA, 2013).

Con esa vision, el BBVA Game ofrece actualmente una mecanica de juego donde los
clientes-jugadores obtienen una acumulacién de puntos por solo utilizar su pagina web, los
cuales son canjeados por premios que van desde regalos hasta participaciones en sorteos.
En la figura 2 se presenta el formato de la plataforma BBVA Game con sus distintos
elementos.

Figura 2 Plataforma BBVA game
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Ademas, para los clientes que tomen la decision de tomar cualquier otro producto o servicio
que ofrece la institucion, la plataforma les permite una recompensa extra la cual consiste en
asignarles una cantidad mayor de puntos. De tal manera, la idea de la empresa es que el
usuario de la plataforma acceda a todas las posibilidades que ofrece la web, a fin de que
ninguna de las funcionalidades disponibles quede sin ser conocida y aplicada. Por lo tanto,
mediante la gamificacién, BBVA intenta de alguna manera que el usuario obtenga
conocimiento financiero y que simultineamente mas clientes potenciales abran mayor

cantidad de cuentas e instrumentos de inversion en la entidad.

Esta estrategia de gamificacion aplicada por BBVA se ha constituido en una forma eficaz
para la captacion de usuarios de la pagina de la institucion lo cual le aporte cross y
upselling para ésta. Los beneficios que le aporta a BBVA es una mejor relacion con los

clientes y conocer de primera mano lo que éstos demandan.

Este proyecto de gamificacion, se ha ido mejorando gracias a las aportaciones de la
comunidad que lo utiliza y en base a esto, siguen trabajando en su evolucion. Por ello,
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BBVA Game constituye un espacio de aprendizaje y conservacion entre el banco y sus

clientes.

En este orden de ideas, ya para 2020, BBVA afirma haber logrado captar unos 270.000
jugadores activos que utilizan la plataforma BBVA Game. Es importante sefialar que ya en
el afio 2011 BBVA habia detectado que su plataforma online no estaba siendo utilizada por
sus clientes en su totalidad. Esta situacion fue cambiando cuando la entidad incorporé la
gamificacion, lo que implicé una mayor cantidad de usuarios que de manera muy sencilla
acumulaban puntos los cuales eran canjeables por premios directos y sorteos ( Centro de
Innovacion BBVA, 2013).

3.2 Caso empresa Correos

Una de las empresas espafiolas que ha aplicado estrategias de marketing por medio del uso
de la gamificacién con éxito ha sido el grupo Correos. Esta empresa es una de las
principales empresas espafiolas por dimensiones y capital humano. Esta empresa cuenta con
48.341empleados con unos 1.392 profesionales activos y con un volumen de envios de

aproximadamente 5 millones y medio por afio.

En tal sentido, la empresa se plante6 cambiar su pagina web. Para lograrlo, antes de
disefiarla y contratar a una empresa especializada en gamificacion, prefirié realizar un
juego entre sus empleados que consistia en evaluar los contenidos de mas de 160.000
paginas de su web en 13 dias. En ese periodo de tiempo tan corto, los empleados tenian que
plantear un conjunto de ideas que tuvieran como finalidad mejorar el contenido de la pagina
online de la organizacion. El proceso se logré cumplir en el tiempo establecido y los
empleados lograron presentar un poco méas de 50.000 ideas, de las cuales salieron el 29%

de ellas adelante.

En consecuencia, una vez obtenido los resultados, la empresa de desarrollo de proyectos de
gamificacion Wanova, disefié y ejecutdé mediante mecanicas de juego la nueva pagina
online de la empresa. En esa nueva péagina, los participantes intercambiaban opiniones
diversas las cuales eran evaluadas y colocadas en un ranking en funcién del nimero de
reportes que realizaban. Cada participante recibia puntos los cuales podian ser canjeados
por premios especiales que iban desde equipos de informatica hasta premios con valor

monetario.
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De este proceso, la marca reportd un ahorro de costes del 70%. Esta estrategia de
gamificacion interna repercutio en la externa ya que una vez presentada la nueva pagina
web, el numero de clientes que visitaban la pagina se fue incrementando sostenidamente

hasta alcanzar una cifra significativa de clientes potenciales y fieles a la marca.
3.3 Caso SEAT

Otras de las empresas emblematicas de Espafia que ha aplicado la estrategia de
gamificacion ha sido la reconocida empresa de automoéviles SEAT. En este caso, la
empresa ha desarrollado su estrategia de gamificacion por dos vias. La primera se
denomina seminario de aprendizaje “The Business Management”, el cual trata de explicar
de forma didactica como es el funcionamiento de una empresa bajo un entorno competitivo.
El modelo representa una simulacion de negocio donde los participantes asumen roles
distintos en funcion del area en el que se desempefian con sus respectivas responsabilidades
y con estrategias de negociaciones previamente establecidas necesarias para llevarlos a
cabo. En este caso, la estrategia de SEAT estuvo dirigida en una primera etapa a una
gamificacion dentro de sus procesos internos de direccién, por medio de una plataforma de

ensefianza para la formacién y capacitacion de sus empleados (Lousfera, 2013).

En tal sentido, para facilitar el desarrollo y el seguimiento de la formacion de sus
empleados, introdujeron elementos de gamificacion y de storytelling donde los
participantes deberian de sefialar segiin su opinion aquellos elementos que les causaban
insatisfaccion en el uso de los vehiculos de la marca. Este proceso logré que los empleados
fueran capaces de aprender las habilidades y conocimientos requeridos desde el punto de
vista técnico para posteriormente interactuar con los consumidores de la marca y asi
conocer sobre sus puntos de vista acerca de los vehiculos (CookieBox , 2022). El resultado
de esta experiencia gamificada en 2014 fue la que le permiti6 a la firma disefar y llevar a
cabo las estrategias de marketing dirigidas a los distintos concesionarios a nivel global con
el fin de impulsar las ventas de su modelo SEAT Leon Cupra, que es el vehiculo mas
posicionado dentro del contexto de productos de autos de alta gama, siendo esta estrategia

bastante exitosa en cuanto a ventas y posicionamiento de marca se refiere.
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Ademas, SEAT cuenta con el juego de mesa SEAT, que es un concepto que pretende crear
engagement y conocimiento de notoriedad de marca entre sus principales mercados

objetivos. El juego se estructura como trivial con 6 grupos de contenidos:

e Historia de SEAT

e SEAT através del mundo

e SEAT comunidad

e Modelos y accesorios SEAT

e Disefio e innovacion en SEAT
e SEAT deportivo

Cada grupo de contenido plantea un conjunto de preguntas que van desde el origen de la

marca hasta el lanzamiento de sus Ultimos modelos (Equipo y Talento, 2016).

Es importante sefialar, que el conocimiento de notoriedad de marca que plantea el proyecto
de gamificacion de SEAT, es una etapa importante dentro del proceso de decision de
compra de un consumidor conocido también como proceso customerjourney, que es el
proceso mediante el cual el consumidor evalla una serie de variables antes de decidir la
compra 0 contratacion de un bien o servicio, en relacién a los de la competencia. Lo
importante de este proceso es lograr identificar y entender la actitud de los consumidores en

su relacién con la marca.

Por lo tanto, la empresa debe ser capaz de identificar las necesidades del consumidor en
cada una de las etapas de ese proceso para poder aplicar la gamificacion mas adecuadas
para cada una de ellas. La idea es transformar o convertir dentro de cada etapa esas
necesidades en juego en aquello que anteriormente no lo era, es decir busca modificar la
conducta del consumidor de tal forma que lo convierta al final del proceso en un embajador
de la marca (Marin & Hierro, 2013).

En este contexto, es fundamental decir que para 2022 la empresa SEAT presentaba una
serie de dificultades para consolidar las ventas de sus modelos por via online a pesar de que
la empresa contaba con otras ventajas y fortalezas sobre todo a lo referente a la calidad y
precio de sus vehiculos los cuales estan respaldados tecnoldgicamente por dos grandes

empresas alemanas de automdviles reconocidas como Audi y Volkswagen, y sobre todo
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por la apuesta que ha hecho la firma en investigacion y desarrollo una vez finalizada la
pandemia (Seat, 2022).

Por lo tanto, basado en el enfoque de notoriedad de marca, SEAT presentd un proyecto de
juego que consistiria en una autovia de tres carriles y un coche SEAT. El juego buscaba
estimular la participacion de los usuarios a fin de que éstos conocieran las caracteristicas de
los vehiculos, pero al mismo tiempo que adquirieran habilidades al momento de tomar
decisiones acerca de como enfrentar los diferentes obstaculos y barreras que el juego les
planteaba. La mecanica de juego, como su disefio, eran muy simples por lo cual los
jugadores podian realizar distintos movimientos a fin de lograr llegar a las metas
establecidas (Latorre, 2022).

En consecuencia, para incentivar el uso de la aplicacion, e incentivar que el jugador siga el
proceso del customerjourney, se introdujo un sistema de recompensas digitales con
conexiones con el mundo fisico (Latorre, 2022). En la figura 3 se muestra la pantalla
principal del juego de autovia de tres carriles de Seat el cual ha tenido una significativa

aceptacion por parte de los usuarios de la marca.

Figura 3 Juego de autovia de tres carriles de Seat

Otros de los elementos innovadores propuesto por SEAT es el de la adaptabilidad de la
aplicacion movil, como por ejemplo el utilizado en las llamadas paradas de autobuses o
marquesinas. Esta adaptacion estaria basada en una nueva dindmica de juego fundamentada

principalmente por medio de la identificacion facial y corporal del jugador, el cual a través
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de sus movimientos corporales tendria la capacidad de mover o direccionar el vehiculo del
juego para sus desplazamientos. El propésito de esta estrategia de gamificacion es que el
jugador se divierta y reciba una recompensa por medio de los resultados que el obtenga
dentro del ranking disefiado para tal fin generando en el potencial cliente-jugador la

sensacion de volver a intentarlo para superar a otra persona.

Esta estrategia le permitiria a la empresa ahorrar costes de publicidad y aumentar el alcance
de la campafia de publicidad en marquesina. Con ello, SEAT aspira posicionarse como una
marca divertida con alta repercusion en los medios de comunicacion, lo que aumenta las
posibilidades de éxito de la campafia de promocion y publicidad que la firma desean llevar
a cabo (Latorre, 2022).

3.4 Caso Anecoop

En otro contexto, se presenta como caso exitoso la experiencia gamificada de la cooperativa
de frutas y hortalizas de Valencia, denominada Anecoop la cual ha desarrollado el “Método
Bouquet” el cual tiene como finalidad modificar en positivo los hébitos alimenticios de sus
usuarios. El juego identificado como “come facil come sano” consiste en que el usuario
frecuentemente representado por una familia debe de superar retos relacionados con el
consumo de frutas y verduras. EI programa tiene una duracion de 28 dias donde las familias

con mejores puntuaciones podran conseguir premios tangibles.

Como se puede observar en base a lo descrito anteriormente, las experiencias en materia de
gamificacion implementados por empresas espafiolas son diversas, cada una de ellas
aplicando distintas estrategias de marketing que van desde lo interno a lo externo de las
organizaciones, van implementado esta herramienta que por los resultados obtenidos han
logrado cumplir con los objetivos trazados desde su planificacion, como lo es el

compromiso y la lealtad.
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4. CONCLUSIONES

El término gamificacion se refiere a estrategias mecénicas y disefios de juegos en entornos
de no juegos que puede ser aplicada en una amplia variedad de disciplinas que van desde la
educacion, la salud, el medio ambiente y el marketing, cada una de ellas con propositos u
objetivos totalmente diferentes en cuanto a su alcance. Para poder comprender el
significado de la gamificacion, previamente hay que estudiar las diferentes teorias que
fundamentan su conceptualizacion siendo las mas influyentes la teoria de la aceptacion
tecnoldgica como las teorias conductuales que la psicologia nos provee. Igualmente, para su
comprension se debe considerar, tanto el concepto de los juegos y sus componentes mas
importantes como la mecanica y el disefio de juego, como todas aquellas variables
relacionadas con el marketing en sus distintas dimensiones. En tal sentido, esta
investigacion ha tratado la relacién entre la gamificacion y el marketing como estrategia
aplicada por las organizaciones empresariales en un entorno de comercio electrénico con el
fin de captar y fidelizar clientes potenciales para sus respectivas marcas. Por medio de esta
investigacion, se ha podido explicar, que la gamificacidn actualmente constituye un recurso
muy valioso capaz de motivar y transformar de manera positiva el comportamiento y la
lealtad de los consumidores hacia una marca determinada, tal y como se describi6 en la
presentacion de casos de gamificacion exitosas dentro del mercado espafiol.

De este analisis se determina que para poder implementar de manera exitosa la estrategia de
gamificacion, las empresas deben de contar con la tecnologia de la informacion y la
comunicacion disponible, que les permita establecer un vinculo entre el cliente, el producto
0 servicio, y la organizacion de manera eficaz. Lo anterior constituye su elemento
fundamental, ya que facilita la comunicacion permanente entre cliente-jugador y la marca,
lo cual favorece la lealtad hacia el bien o servicio que se presenta, y mejora de manera
segura tanto la satisfaccion de los clientes como las experiencias que experimentan por
medio de una herramienta que les proporciona diversion y recompensa. Asimismo, la
gamificacion le brinda al usuario la oportunidad de interactuar y generar contenidos
obteniendo con ello reconocimiento por sus aportaciones Yy opiniones lo cual se traduce en
un cambio de comportamientos que implica premios Yy beneficios por participar
activamente en los distintos proyectos gamificados que las empresas presentan, lo que

resulta al final en una nueva y mejor relacion cliente-empresa-cliente.
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Por lo tanto, dentro del contexto del comercio electrénico, la gamificacion ha resultado
hasta el momento una estrategia realmente efectiva, ya que por medio de ésta, las empresas
han logrado un mayor nivel de engagement y de lealtad hacia sus marcas. En consecuencia,
en base al estudio realizado el principal objetivo de esta investigacion queda perfectamente

cumplido.
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